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RESUMO   
O presente relatório de estágio profissional foi elaborado no âmbito do estágio realizado 
na DG Consulting, situada no centro de Lousada. 
O estágio consistiu na realização de um estudo de mercado para o projeto de criação 
de um centro de congressos, para uma organização em fase de iniciação. Este estudo 
de mercado teve como objetivo criar valor de forma diferenciada para a organização e 
impulsionar o sucesso da mesma.  
Inicialmente, o financiamento deste projeto não tinha sido aprovado pelo Portugal 2020, 
devido a não haver um estudo de mercado consistente para sustentar os valores 
solicitados pela organização. Face a este problema, a minha participação nesta 
empresa de consultoria, foi ajudar e compreender tudo aquilo que poderíamos mudar e 
argumentar de forma precisa, nomeadamente através de dados estatísticos, para tornar 
possível à organização solicitar os valores de financiamento necessários para o seu 
projeto e disponibilizar todos os serviços idealizados, uma vez que a organização 
acreditava que o mercado estava preparado para este novo conceito inovador.  
Uma vez que o mercado está em constante mudança e crescimento, tornando-se mais 
competitivo, foi necessário definir como público-alvo os empresários de negócios, 
proporcionando um excelente serviço de hotelaria, adequado a cada pessoa, 
diferenciando-se de todos os estabelecimentos na área abrangente.  
Assim sendo, encontrar-se-ão apresentados ao longo do relatório respostas às 
questões mais pertinentes relativamente a todos os procedimentos que darão 
seguimento às implementações de melhorias num sistema bastante difícil e competitivo, 
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ABSTRACT    
This professional internship report has been written within the scope of the internship 
carried out at DG Consulting, located in Lousada town centre. 
The internship consisted of a market research for a project to create a conference centre, 
for an organisation in the initiation phase. The aim of this market research was to create 
value for the organisation in a differentiated way and to boost its success. 
At first, the project funding has not been approved by Portugal 2020, because there was 
no consistent market research to sustain the amounts requested by the organisation. 
Given this problem, my participation in the consulting company was to help and 
understand everything that we could change, and to argue accurately, namely through 
statistical data, so that the organisation could request the necessary financing for its 
project and make all conceived services available, as the organisation believed that the 
market was prepared for this innovative concept. 
Since the market is constantly changing and growing, becoming more competitive, it was 
necessary to define business entrepreneurs as the target audience, providing an 
excellent hotel service, suitable for each person, distinguishing itself from all hotels in 
the area. 
Therefore, answers to the most relevant questions will be presented throughout this 
report concerning all procedures that will continue to implement improvements, in a very 
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Projects.   
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CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO  
No âmbito do Mestrado de Gestão de Empresas do Instituto Superior de Administração 
e Gestão (ISAG), o presente relatório de estágio profissional, elaborado de acordo com 
as normas propostas pela Unidade Curricular Estágio Profissional do 2º Ano, representa 
de forma sucinta os três meses, ou mais precisamente 400 horas de estágio que realizei 
na DG Consulting. 
Ao longo deste relatório apresento de forma detalhada toda a experiência profissional 
adquirida, bem como as competências e conhecimentos adquiridos nos diferentes 
departamentos da empresa em que estagiei. 
Durante este período, que decorreu entre 16 de setembro a 28 de novembro, tive a 
oportunidade de aprofundar e aplicar todos os conhecimentos teóricos.  
A problemática identificada pela empresa, tornou necessária a realização de um estudo 
de mercado relacionado com os centros de congresso, de forma a justificar as suas mais 
valias e fundamentar as necessidades de financiamento solicitadas. O principal objetivo 
é a elaboração de um estudo de mercado que sustentes os valores solicitados em sede 
de candidatura ao programa Portugal 2020. 
Inicialmente foi realizado um diagnóstico da empresa e apresentação da sua 
problemática no capítulo I, com a identificação da empresa onde estagiei e os tipos de 
projetos que desenvolve. No capítulo II é feito um enquadramento técnico e científico 
das técnicas de estudos de mercado e no capítulo III são apresentadas as metodologias 
aplicadas, as atividades desenvolvidas ao longo do estágio e os contributos para a 




CAPÍTULO II - DIAGNÓSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMÁTICA  
2.1. Identificação da empresa e tipos de projetos  
A DG Consulting é uma sociedade por quotas, fundada em 2018 e localizada em 
Lousada, que presta serviços de consultoria para os negócios e gestão, consultoria 
financeira, elaboração de estudos de viabilidade ou sustentabilidade económica e 
financeira, elaboração de planos de negócios, de marketing e de comunicação, 
elaboração e acompanhamento de candidaturas a fundos comunitários, serviços de 
contabilidade e auditoria, estudos de mercado, preparação de documentos e atividades 
de apoio administrativo, a entidades públicas ou privadas com ou sem fins lucrativos. 
Presta ainda serviços de formação com fins de proporcionar a aquisição ou o 
aprofundamento de saberes e competências profissionais para o exercício de uma 
determinada atividade. Proporciona serviços de organização de feiras, congressos e 
outros eventos similares, nacionais e internacionais entre outras atividades de serviços 
de apoio prestados às empresas não especificados. Como complemento à consultoria 
de negócios e gestão oferece também serviços de design, fotografia e vídeo, tradução 
e interpretação, bem como outras atividades de consultoria científica, técnicas e 
similares não especificadas. 
Hoje em dia, cada função dentro de uma empresa requer uma maior flexibilidade e 
participação contínua das pessoas responsáveis por cada departamento, 
transformando-as em equipas multidisciplinares. A função pode analisar-se de uma 
forma global onde todas as atividades são executadas por uma pessoa, que se situa em 
numa posição no organograma organizacional. Dado tratar-se de uma empresa 
consultora de pequena dimensão tive a oportunidade de participar ativamente numa das 
atividades da empresa relativa à prestações de serviço de consultoria, no âmbito dos 
projetos do Portugal 2020, nomeadamente:  
• Projetos de Investimentos (Portugal 2020)  
• Sistemas de Incentivo (Inovação Produtiva)  
• Sistemas de Internacionalização Pequenas e Médias Empresas (PME) 
• Apoios Instituto Emprego e Formação Profissional (IEFP)   




2.1.1. Projetos de Investimento – Portugal 2020 
O Portugal 2020 é um programa de financiamento, que resulta de um acordo de parceria 
estabelecido entre Portugal e a Comissão Europeia para aplicação dos Fundos 
Europeus Estruturais e de Investimentos. 
A DG Consulting, realiza de projetos de investimento, nas mais diversas áreas de 
negócio, apoia na elaboração, submissão, acompanhamento e execução de 
candidaturas a sistemas de incentivos e presta serviços de consultoria e 
aconselhamento, ao longo de todo o processo. Por fim e não menos importante, realiza 
uma análise da viabilidade da candidatura, sem qualquer compromisso.  
 
2.1.2. Sistemas de Incentivo – Inovação Produtiva  
A principal finalidade do Programa Portugal 2020 é maximizar a eficiência e a eficácia 
dos instrumentos de política pública de estímulo ao investimento, ao emprego e à 
atividade económica, através do reforço do alinhamento estratégico dos programas 
operacionais do Portugal 2020, com o atual contexto socioeconómico e com a 
prioridades do Programa Nacional de Reformas. 
A implementação do presente sistema de incentivos, SI inovação, no âmbito do Portugal 
2020 tem criado uma importante dinâmica no investimento empresarial, que assume 
particular relevância ao nível das PME. A elevada procura dirigida aos sistemas de 
incentivos ao investimento das empresas, teve como consequência o esgotamento 
precoce dos recursos das demais fontes de investimento e por esse motivo, foi criada 
uma nova forma de financiamento no SI Inovação, passando a incluir um sistema híbrido 
de apoio, que consiste na combinação de duas operações, uma com incentivo não 
reembolsável, associado à aferição do cumprimento dos resultados em função dos 
objetivos alcançados, e uma outra com um investimento financeiro de garantia (nas 
mesmas condições do anterior incentivo reembolsável – reembolso de capital e isenção 
de juros). 
Tendo por base o enquadramento estratégico, o objetivo específico deste incentivo 
consiste em conceder apoios financeiros a projetos que contribuam para o aumento do 
investimento empresarial das grandes empresas em atividades inovadoras (produto, 
processo) ou o reforço da capacitação empresarial das PME para o desenvolvimento de 
bens e serviços. Este apoio, atribui um enfoque a investimentos no domínio da 
diferenciação, diversificação e inovação, na produção de bens e serviços 
transacionáveis e internacionalizáveis, no quadro de fileiras produtivas e de cadeias de 




A título de exemplo, a DG Consulting presta serviços de consultoria às seguintes 
tipologias de investimentos:  
• Criação de um novo estabelecimento e/ou aumento da capacidade de um 
estabelecimento já existente; 
• Diversificação da produção, para produtos não produzidos anteriormente no 
estabelecimento; 
• A alteração fundamental do processo global de produção de um estabelecimento 
existente (nesta tipologia não é elegível novas produções). 
Os principais beneficiários deste tipo de investimentos são as pequenas e médias 
empresas e as grandes empresas, de qualquer natureza e sob qualquer forma jurídica, 
localizadas nas Nomenclaturas das Unidades Territoriais para fins Estatísticos (Nuts II - 
Nomenclaturas das Unidades Territoriais para Fins Estatísticos) do Continente: Norte, 
Centro, Lisboa, Alentejo e Algarve (a localização do projeto de formação corresponde à 
região onde se localiza o estabelecimento do beneficiário no qual se realiza o projeto de 
investimento). Por conseguinte, são elegíveis os projetos inseridos em todas as 
atividades económicas, com especial incidência aquelas que visem a produção de bens 
e serviços transacionáveis e internacionalizáveis com relevante criação de valor 
económico. O conceito de bens e serviços produzidos em setores expostos à 
concorrência internacional e que podem ser objeto de troca internacional são 
demonstrados através de, nomeadamente: vendas ao exterior (exportações), vendas 
indiretas ao exterior, prestação de serviços a não residentes, substituição de 
importações, aumento da produção para consumo interno de bens ou serviços; 
As despesas elegíveis, nestes projetos de investimentos em particular: 
• Aquisição de máquinas e equipamentos; 
• Aquisição de equipamentos informático, incluindo o software necessário à 
utilização; 
• Aquisição de direitos de patentes, nacionais e internacionais; 
• Licenças, «saber-fazer» ou conhecimentos técnicos não protegidos por patente; 
• Outras despesas de investimento: intervenção de técnicos oficiais de contas ou 
revisores oficiais de contas, serviços de engenharia, estudos, diagnósticos, auditorias, 
planos de marketing e projetos de arquitetura e de engenharia, associados ao projeto, 
sendo que estas não se aplicam às pequenas e médias empresas.  
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Dado que para todos os projetos de investimentos é sempre considerado uma despesa 
mínima elegível, neste em específico de inovação produtiva, temos uma quantia mínima 
elegível de 75 mil euros sendo, que a taxa de incentivos para as micro e pequenas 
empresas é de 45%, para as médias empresas é de 35% e para as grandes empresas 
ou projetos com o montante superior a 15 mil euros é de 15%, tendo todas as empresas 
uma taxa de 50% de incentivo não reembolsável e o restante sob a forma de empréstimo 
bancário sem juros ou com garantias bancárias.  
No caso do promotor, não ser uma PME, ou seja, ser uma grande empresa, acrescem 
os seguintes requisitos, tais como:  
• Contribuir de forma relevante para a internacionalização; 
• Apresentar um impacto relevante em termos de criação de emprego qualificado; 
• Enquadrar-se nos domínios prioritários da estratégia de investigação e inovação 
para uma especialização inteligente; 
• Apresentar um grau de novidade e difusão ao nível do mercado nacional ou 
mercado internacional; 
• Demonstrar o efeito do incentivo, sendo observadas as seguintes condições em 
particular: 
1. O projeto não pode estar iniciado à data da candidatura; 
2. Demonstrar que o incentivo é determinante para a realização do investimento na 
região, sem o qual o projeto não seria suficientemente rentável para o beneficiário, 
resultando assim no encerramento de um estabelecimento existente nessa região ou na 
sua não realização; 
Em termos de critérios para a seleção das candidaturas é utilizada uma metodologia de 
cálculo para seleção e hierarquização dos projetos, baseada no indicador de mérito do 
projeto, nomeadamente 
MP= 0.30A + 0.20B + 0.20C + 0.30D 
A: Qualidade do Projeto; 
B: Impacto do projeto na competitividade da empresa; 
C: Contributo do projeto para a economia; 
D: Contributo do projeto para a convergência regional; 
Os projetos são ordenados por ordem decrescente em função do mérito do projeto e por 
data de entrada de cada candidatura.  
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2.1.3. Sistemas de Internacionalização PME 
Os projetos de internacionalização da PME, têm como principal objetivo reforçar a 
capacitação empresarial para a internacionalização, permitindo potenciar o aumento da 
sua base e capacidade exportadora e aumentar a qualificação específica dos ativos em 
domínios relevantes para a inovação, internacionalização e modernização das 
empresas. As tipologias de investimentos consideradas são: 
• O conhecimento de mercados externos; 
• A presença na web, incluindo o lançamento de catálogos virtuais; 
• O desenvolvimento e promoção internacional de marcas; 
• O marketing internacional; 
• A introdução de novos métodos de organização nas práticas comerciais ou nas 
relações externas; 
• As certificações específicas para os mercados externos;  
Nestas tipologias de investimento, as despesas elegíveis ponderadas podem ser a 
aquisição de equipamentos, hardware e software, a participação em feiras e exposições 
no exterior, os serviços de consultoria especializados, prestados por consultores 
externos e os custos com a contratação de novos quadros técnicos.  
2.1.4. Apoios IEFP  
Estes apoios impulsionam a criação de emprego, estágios profissionais e microcrédito 
para empresas que detêm um máximo de dez trabalhadores e que apresentem projetos 
viáveis. O financiamento tem um limite de 20.000€, um prazo de carência de capital de 
2 anos e o reembolso deve ser efetuado no prazo de 5 anos através de prestações 
mensais.  
2.1.5. Consultoria Financeira  
A empresa onde estagiei presta ainda serviços de consultoria financeira e gestão de 
micro e PME, tal como realiza estudos de viabilidade, planos de negócio, planos de 
marketing, entre outros, tendo assim um serviço personalizado para as necessidades 
de cada cliente.  
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2.2. Identificação da problemática   
No início do meu estágio na DG Consulting, foi-me proposta a realização de um estudo 
de mercado para a instalação de um centro de congressos. Esta proposta foi logo aceite, 
uma vez que era algo que fazia parte do plano curricular do Mestrado de Gestão de 
Empresas, não estava a ser desenvolvido na empresa e ao mesmo tempo considerava 
ser um desafio.  
A DG Consulting não precisava de informação sobre como desenvolver os serviços de 
um centro de congressos na prática, mas sim criar valor para o cliente de forma 
diferenciada através desses serviços que eram obrigatórios para que os projetos futuros 
do centro de congressos pudessem ser aprovados. Cada cliente é visto como único e a 
estratégica com que definimos isso, tem de ser a mais personalizada de acordo com os 
seus objetivos.  
Após me terem explicado como haveria de desenvolver o projeto e analisado os dados 
que já existiam, foram ainda facultados alguns exemplos de outros projetos já aprovados 
pelas várias Associações. A problemática foi entendida logo de início, quando percebi 
que as normas e base académica que havia desenvolvido nos trabalhos durante a minha 
formação, não estava a ser aplicado de modo a que o cliente pudesse utilizar num futuro 
na sua organização e fosse de fácil compreensão. O conhecimento dos restantes 
colaboradores da DG Consulting neste projeto não era o necessário visto que, a área 
de formação dos colaboradores da consultora é em gestão ou contabilidade. 
Deparada com esta situação e como é algo importante numa empresa, em 
conformidade com a DG Consulting, foi-me permitido utilizar os dados que haviam sido 
fornecidos, para aprofundar o estudo de mercado de acordo com a realidade, sempre 
com o intuito de criar valor futuro tanto para a organização como para o cliente.  
A DG Consulting não detinha conhecimento em marketing nem em qualquer tipo de 
estudos de mercado, planos de negócios e tudo o que está relacionado com a mesma. 
O facto de ter desenvolvido algumas técnicas de marketing, sem estas estarem 
inseridas na empresa vai tornar-se uma vantagem competitiva a longo prazo para a 
organização onde foi realizado o estágio.    
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CAPÍTULO III - ENQUADRAMENTO TÉCNICO E CIENTÍFICO  
3.1. Estudos de Mercado  
3.1.1. Conceito de Estudo de Mercado  
Neste capítulo, é apresentado um enquadramento técnico-científico de estudos de 
mercado, dado que o foco do trabalho desenvolvido durante o estágio foi a realização 
de um estudo de mercado para o centro de congressos Complexus. Em seguida, é 
definido o conceito de estudo de mercado, as suas tipologias, etapas e as áreas de 
aplicação, podendo ser uma área geral ou específica. 
O estudo de mercado permite compreender aspetos quantitativos e qualitativos do nicho 
onde pretendemos atuar ou até mesmo, onde já se está a atuar. Por conseguinte, 
segundo Lopes (2010) temos três processos básicos que temos que ter em conta para 
a elaboração do mesmo, nomeadamente:  
• O público-alvo;  
• A análise da concorrência;   
• A segmentação de mercado;  
Nas últimas três décadas, a importância dos estudos de mercado tem-se salientado em 
três níveis, em relação à natureza global dos mercados e da concorrência, aos 
consumidores mais evoluídos e sofisticados e, também, em relação aos reduzidos ciclos 
de vida dos produtos. Os estudos de mercado têm um papel fundamental nas empresas, 
pois auxiliam as organizações a encontrar respostas a várias questões, tais como: 
• Devemos lançar este produto? Com que caraterísticas? 
• Que necessidades dos clientes ainda não foram atingidas?  
• Os nossos clientes estão satisfeitos? São leais?  
• Como é que os clientes percecionam a nossa marca face às marcas    
concorrentes?  
• Quais as ações competitivas levadas a cabo pelas empresas do nosso sector?  
• Que novos segmentos de mercado podem ser atingidos?  
Os estudos de mercado são um método sistemático e objetivo de recolher e adquirir 
informação precisa para a tomada de decisão por parte da direção de marketing (Lopes, 
2007). Para fazer o estudo de mercado teremos que averiguar onde o mesmo está 
inserido e/ou o pretendemos inserir, em quantidade e valor, ou seja, nomeadamente:  
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• Numa perspetiva do passado até ao presente, isto é, por exemplo, se queremos 
o negócio a rentabilizar a cinco, dez ou quinze anos.  
• Numa perspetiva de evolução futura, a curto e médio prazo. 
Desta forma, o passo seguinte é recorrer à pesquisa documental existente, para 
podermos basear e retirar uma conclusão do futuro que ambicionamos para a empresa.  
O estudado do público que tencionamos atingir é algo fundamental, pois só assim 
conseguiremos posicionarmo-nos no mercado pretendido. Analisar o público, significa 
procurar conhecê-lo em pormenor de modo a permitir a sua mais adequada 
segmentação e caracterização. O público-alvo trata-se de um grupo específico de 
consumidores ou organizações que compartilham um perfil semelhante e, por isso, 
devem ser o foco das ações de marketing e das vendas da empresa, uma vez que estão 
mais dispostos a adquirir os produtos/serviços que a mesma oferece. 
Para determinar este perfil, realiza-se uma série de pesquisas envolvendo diversos 
fatores que determinam quais as características em comum desta fração da sociedade 
que irá ser o foco do negócio. 
Essas informações podem ser acerca do comportamento de compra, hábitos de 
consumo, classe social, dados demográficos, condição socioeconômica, preferências, 
dentre diversas outras possibilidades. O importante é que quanto maior o número de 
informações e mais completo, maior a probabilidade da organização manter um bom 
relacionamento com os clientes. Isso faz com que o público-alvo, adquira os produtos e 
serviços e, consequentemente, o sucesso é uma garantia. 
Cada vez mais, com a inovação das tecnologias, o mercado tende a expandir-se e 
diferenciar-se. Por conseguinte, perceber o público que pretendemos alcançar, é cada 
vez mais importante. Os clientes, além de terem perfis diferentes, as motivações de 
cada um para adquirir o produto/serviço diferem muito. Desta forma, podemos concluir 
que, enquanto, um consumidor prefere um determinando produto, o outro consumidor 
prefere um serviço diferenciado e adequado aos seus gostos. Se tivermos a escolha 
certa, seremos capazes de traçar estratégias mais eficientes, cujos resultados terão 
maiores possibilidades de impactar positivamente o negócio, permitindo a criação de 
valor para a empresa.  
O estudo de mercado realizado durante o meu estágio curricular, assenta quer na 
pesquisa qualitativa, que na pesquisa quantitativa.  
 
10 
Para a realização do estudo, temos que entender a concorrência direta, para podermos 
fazer uma análise mais profunda, ou seja, identificar quais os seus pontos fortes e fracos 
e neste caso, temos de recorrer à pesquisa quantitativa. 
A concorrência é conhecida pelo facto de várias pessoas quererem alcançar o mesmo 
objetivo ou uma posição de destaque. Este mesmo conceito, também é aplicado no 
meio empresarial a partir do momento que algumas organizações querem obter uma 
maior participação no mercado do que as demais. 
3.1.2. Tipologias dos Estudos de Mercado 
Quando abordamos as tipologias existentes, referimo-nos essencialmente à distinção 
entre pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa.  
3.1.2.1. Pesquisa Quantitativa  
O método quantitativo é conclusivo e tem como objetivo quantificar um problema e 
entender a dimensão dele, ou seja, esse tipo de pesquisa fornece informações 
numéricas sobre o comportamento do consumidor. Este método é utilizado para medir 
o tamanho de um mercado, de um segmento de mercado, frequência de compra ou 
comportamento, lembrança da marca, níveis de distribuição, entre outros, de acordo 
com Lopes (2010).  
Devido há sua natureza estatística, o tamanho da amostra é muito importante para esta 
pesquisa e deve ser definido com bastante cuidado, uma vez que a pesquisa 
quantitativa gera métricas precisas que se baseiam numa amostra determinada 
podendo, inclusive, serem replicadas para o universo estudado como um todo. 
A pesquisa quantitativa usa questionários estruturados com a maioria das perguntas 
fechadas, em que os questionados, selecionam entre uma lista de possíveis opções. 
Existem vários tipos de perguntas que podem ser usados, nomeadamente: 
• Escolha Múltipla - O questionado pode escolher entre uma ou mais opções de 
uma lista de respostas; 
• Perguntas RU (Resposta única) - Só é considerado um tipo de resposta; 
• Ranking – O questionado deve ordenar as alternativas segundo uma escala 
determinada na pergunta, como do melhor para o pior (por exemplo); 




• Aberta – A resposta dessa pergunta é uma opinião do questionado. Não se induz 
qualquer opção, mas pode existir uma limitação como número de caracteres. 
 
3.1.2.2. Pesquisa Qualitativa  
Na pesquisa qualitativa, o foco é entender o comportamento do consumidor, ao invés 
de medir. Por isso, este método de pesquisa não apresenta resultados em números 
exatos, e a recolha de dados pode ser feita de maneiras variadas, como, por exemplo 
por meio de grupos de discussão (focus groups), entrevistas qualitativas individuais em 
profundidade e observação de comportamentos. A amostra é geralmente pequena, e, 
por isso, temos que ser mais específicos e concisos, de modo a simplificar o problema, 
entendendo as motivações de um grupo, compreendendo e interpretando os 
comportamentos e tendências, identificando as hipóteses para um problema e, por fim, 
descobrindo as opiniões e as expectativas dos indivíduos. O principal objetivo deste 
método é obter uma pesquisa exploratória.  
No mercado, a pesquisa é um recurso imprescindível, isto porque todos os passos das 
empresas são marcados por certo grau de incerteza, seja a expansão de um negócio, 
seja para o lançamento de algum produto sendo que, para aplacar essas incertezas e 
nortear as próximas ações, o método qualitativo deve ser aplicado quando: 
• Não temos qualquer informação ou dados a respeito do assunto a ser 
pesquisado; 
• Não há certeza sobre qual a unidade de medida ideal; 
• O conceito é avaliado em relação à uma escala nominal, sem demarcações de 
ponto claros; 
• Se quer explorar as razões por que pessoas fazem ou acreditam em algo. 
Ou seja, esse método será a melhor opção quando não existe uma hipótese definida e 
o objetivo é explorar o comportamento do consumidor para, então, definir um problema 




































Sem validade  Com validade  
Pesquisa / 
 estudo qualitativo 
Pesquisa / 
 estudo quantitativo 
Pesquisa / estudo 
qualitativo - quantitativo 
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3.1.3. Áreas De Aplicação Do Estudo De Mercado 
3.1.3.1. Áreas De Aplicação Globais  
Os estudos de mercado podem ser aplicados em todas as variáveis do marketing-mix. 
O objetivo fundamental visa a identificação dessa mesma aplicabilidade em termos 





3.1.3.2. Áreas De Aplicação Específicas – Marketing Mix  
Para que exista uma identidade física e psicológica de uma marca, e que esta funcione, 
é preciso dar a conhecer ao consumidor. O marketing deve concentrar os seus esforços, 
não só numa definição clara e coerente de uma identidade forte para as suas marcas, 
mas deve igualmente apostar num mix comunicativo capaz de sustentar esse esforço. 
Assim, ao abordar-se o marketing, é frequente referir o tema Marketing Mix ou os 4P´s, 
do qual o conceito foi criado por Jerome Mccarthy em 1960, sendo nos dias de hoje 
usado na formalização e implementação da estratégia de marketing (Correia, 2016).  
As variáveis que compõem o Marketing Mix são: Product (produto), Price (preço), Place 
(distribuição) e Promotion (publicidade). Com a evolução do marketing e a crescente 
exigência dos mercados, os 4P´s do marketing mix progrediram, tornando-se mais 
completos, abrangendo um maior ciclo e permitindo um estudo mais completo, 
passando-se para os 7P’s: People (pessoas), Process (processo) e Physical Evidence 
(locais), (Lopes, 2010). 
A comunicação é um dos elementos do marketing mix e tem de ser consistente com as 
políticas de produto, preço e distribuição (Castro, 2007), sendo o ponto de partida de 
um plano de comunicação, a especificação clara da forma como deverá contribuir para 
a realização dos objetivos e estratégias de marketing, que estas últimas terão de 
clarificar . A variável produto sustenta o objeto produzido, transacionado e consumido. 
Kotler apresenta três níveis de produto: núcleo – o que está diretamente relacionado 
com a necessidade do consumidor; tangível – a sua forma física/material, como uma 
embalagem e características; aumentado – serviços e benefícios associados. A variável 
preço destina-se à formulação de estratégias de preço ao longo do ciclo de vida do 
produto, não só tendo em conta as despesas de aquisição, transformação e produção, 
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recursos materiais e humanos, mas também tendo em conta os vários tipos de 
custo/preço compreendidos pelo consumidor, como o custo do tempo e psicológico. A 
variável distribuição ocupa-se com a identificação dos pontos de venda do produto, mas 
também, de todos os canais em que o produto deverá percorrer até chegar ao 
consumidor final. A variável comunicação identificada também como comunicação de 
marketing, aborda todas as ferramentas de divulgação e interação, com vista a 
promover os produtos e seus benefícios junto dos públicos-alvo. Esta variável é 
essencial para a melhoria constante dos processos de uma organização e otimização 
das suas atividades, influenciando positivamente no alcance dos objetivos estratégicos, 
tornando-se um fator decisivo na diferenciação da empresa no mercado. No entanto, a 
comunicação tem de ser realizada de forma coerente e assertiva, para o 
reconhecimento da mensagem ser mais fácil de absorver e melhor de memorizar, pois 
só assim a organização conseguirá criar laços de afinidade com os seus clientes. 
 














Fonte: Catarino (2020).   
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CAPÍTULO IV - METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E 
CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZAÇÃO  
6.1. Metodologia  
O primeiro passo a adotar em qualquer investigação é proceder a uma recolha 
preliminar de informação que permita formular uma primeira ideia acerca dos contributos 
existentes sobre o tema em causa. 
No âmbito de uma investigação, devem ser definidos os métodos e técnicas mais 
adequadas a utilizar. Estes dois conceitos são muitas vezes confundidos, no entanto, 
tratam-se de termos distintos. A metodologia é a explicação minuciosa, detalhada, 
rigorosa e exata de toda ação desenvolvida no método do trabalho de pesquisa, ou seja, 
a metodologia é o estudo do método, segundo. Em comparação, as técnicas são 
procedimentos operacionais que servem de mediação prática para a realização das 
pesquisas. Contudo, as técnicas podem ser utilizadas em pesquisas conduzidas 
mediante diferentes metodologias e fundadas em diferentes epistemologias. 
As metodologias mais conhecidas são as investigações qualitativas e quantitativas. 
Ambas apresentam caraterísticas diferentes que afetarão a nossa escolha. A 
abordagem quantitativa, procura as causas dos fenómenos e não valoriza os aspetos 
subjetivos dos indivíduos, pelo que investiga as relações de causa efeito entre 
fenómenos. A medição é rigorosa e controlada. É orientada para os resultados de 
porque trabalha com dados estatísticos, sendo por isso uma abordagem bastante 
objetiva e fiável apesar de ter sempre alguma margem de erro. É generalizável pois, 
tem força demonstrativa e procura a generalização pela representatividade permitindo  
fazer inferências e deduções. Por outro lado, a abordagem qualitativa é subjetiva pelo 
que não emprega instrumentos estatísticos. É orientada para a observação naturalista 
e sem controlo e para a descoberta de forma exploratória, descritiva e indutiva. Ao 
contrário da anterior, não é generalizável, é holística e assume uma realidade dinâmica, 
conforme Lopes (2010).       
A análise documental, é um processo que envolve a seleção, tratamento e interpretação 
da informação existente em documentos (escrito, áudio ou vídeo), com o objetivo de 
extrair algum sentido. No processo de investigação é necessário que o mesmo recolha 
a informação de trabalhos anteriores, acrescente algum valor e transmita à comunidade 
científica, para que outros possam fazer o mesmo no futuro. Trata-se, portanto, de 
estudar o que se tem produzido sobre uma determinada área para poder “introduzir”, 
algum valor acrescido à produção científica sem correr o risco de estudar o que já está 
 
16 
estudado tomando como original o que já outros descobriram, segundo (Carmo e 
Ferreira, 2015).  
Conforme o planeado, pretendo fazer uma análise qualitativa e quantitativa, de modo a 
conseguir fazer comparações entre os dados já recolhidos e pela investigação por mim 
realizada. Na análise qualitativa, prossigo com uma análise documental, ou seja, o 
estudo de todos os documentos que a organização pretenda disponibilizar de modo a 
que consiga fazer uma reflexão do meu estudo de mercado e na análise quantitativa 
para dar suporte à análise qualitativa. Tenciono através de estudos do Instituto Nacional 
de Estatística (INE), obter dados estatísticos de modo a que seja possível alcançar um 
melhor resultado e opiniões diferenciadas, de forma que, me permita perceber possíveis 
erros, potenciais formas de inovação e diferenciação neste mercado de trabalho, 




6.2. Atividades Desenvolvidas  
Setembro  
Hora de Entrada: 09:00h e Hora de Saída: 18:30h 
Durante o decorrer do meu estágio curricular, tentei conhecer e aprender tudo o que 
esta empresa  me disponibilizou. Inicialmente, comecei por estudar todos os tipos de 
projetos com que a organização trabalhava e se deparava todos os dias, de modo a que 
pudesse estar integrada e conseguisse interagir com os colegas da empresa, sempre 
com o intuito de ajudar e melhorar alguns pontos estruturais destes projetos de inovação 
e diferenciação, para a construção de novas empresas.   
Seguidamente, tratamos da organização de faturas referentes a despesas que a 
organização tem no exterior e no interior da mesma. 
No desenrolar deste mês, foi-me proposto iniciar um estudo de mercado a uma empresa 
inexistente, para um projeto futuro. 
 
Outubro 
Hora de Entrada: 09:00h e Hora de Saída: 18:30h 
No mês de outubro, iniciei o estudo de mercado referente ao centro de congressos.  
Procedi também, ao arquivo de documentação referentes a antigos e novos projetos, de 
modo a que fosse mais fácil recolher os dados necessários para responder a todas as 
questões apresentadas pelos clientes em questão. Recriamos e melhoramos o sistema 
de reports em Excel, formatando-o de modo a que os mapas de investimentos 
realizados para cada projeto, fossem claros e explícitos para possíveis mudanças que 
sejam propostas pelo PDR2020 – Programa de Desenvolvimento Rural. Em anexo, 
demonstro alguns dos mapas elaborados no decorrer do estágio, entre outras tarefas 
realizadas. 
Tratei de apresentações em formato de word e powerpoint, das diferentes tipologias de 
projetos para uma apresentação mais rápida e sucinta ao cliente.  
Numa última fase, acompanhei e ajudei na execução de um estudo de viabilidade de 
um projeto de inovação para a abertura de um ginásio.  
6.3. Contributos para a Organização  
No decorrer do estágio profissional, deparei-me com alguns obstáculos, que foram 
solucionáveis a longo prazo. Entrar no mercado de trabalho e passar da teoria para a 
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prática, nem sempre é tão simples como imaginámos. Contudo, tornámo-nos melhores 
profissionais, quando temos de enfrentar novas teorias e novos desafios.  
Foi realizada uma pesquisa de modo a evoluir os procedimentos da organização, 
permitindo que os mesmo acompanhassem a evolução da teoria recente aprendida e 
desenvolvida em termos académicos.  
Um dos contributos para a DG Consulting foi a adoção de novas técnicas e novos 
modelos para poderem realizar novos projetos de forma diferenciada, uma vez que, a 
concorrência direta da organização não dispõe desses serviços de forma, a terem que 
contratar mão-de-obra extra.  
Outro contributo que foi implementado na organização, foi a interatividade com os 
colegas de trabalho, visto que era algo que nem sempre acontecia, tornando-se assim 
um trabalho muito monótono e individualista.  
Além disso, durante os três meses de estágio, as redes sociais, inclusive o site da DG 
Consulting esteve sempre atualizado angariando assim mais clientes. Isto acontecia, 
por falta de tempo das entidades gestoras.  
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6.4. Estudo de Mercado realizado para o Centro de Congressos 
COMPLEXUS  
O presente estudo resulta de uma análise efetuada aos indicadores da taxa de 
crescimento do turismo, com um enfoque nas tipologias de eventos/ congressos.  
A pesquisa parte de uma introdução a conceitos recentes.  Para além dos espaços para 
reuniões/congressos, das acessibilidades e das organizações representarem uma 
grande importância no momento da escolha do local para realizar ou assistir a uma 
conferência ou outro evento de negócios, também a atratividade do destino, relacionada 
com as atividades culturais, recreativas e de lazer possíveis de se realizarem antes, 
durante ou depois do evento, influenciam a decisão de escolha. É por este motivo que 
quando falamos de Turismo de Negócios devemos ter em conta, necessariamente, a 
existência de uma relação de complementaridade entre este e os restantes produtos 
turísticos que, por sua vez, deverão ser valorizados de forma a aumentar a atratividade 
do destino e, consequentemente, contribuir para o desenvolvimento local.  
Posteriormente, foi traçado o perfil do público-alvo, demonstrando-se indicadores que 
determinem as suas principais motivações. 
O enfoque nas tipologias de turismo de negócios, pretenderam demonstrar as 




4.4.1. Noção e clarificação de conceitos  
Hoje em dia, cada vez mais o turismo foi acompanhando a evolução das sociedades e, 
na atualidade, é visto como uma atividade de grande importância para o 
desenvolvimento económico e social, tornando-se parte crucial para o crescimento e 
desenvolvimento, tanto a nível nacional como internacional do mercado, de tal modo a 
diferenciação do negócio torna-se importante para o sucesso da empresa. A Complexus 
- Centro de Congressos, pretende através dos seus serviços personalizados causar 
impacto e distinguir-se de todos os outros centros de congressos. Este projeto, tem 
como foco principal o desenvolvimento regional, dependendo assim da CCDR-N 
(Comissão e Desenvolvimento Regional do Norte), que tem como missão promover as 
condições para o desenvolvimento integrado e sustentável do norte de Portugal (NUT 
II), para o auxílio na expansão da mesma.  
O turismo tem vindo a evoluir ao longo dos anos, destacando-se assim, um forte 
crescimento mesmo na época baixa, conclusão esta retirada a partir de dados 
estatísticos do INE. Para estes resultados, foi determinante a dinâmica do mercado de 
eventos e congressos, que têm sido fator-chave para gerar atratividade ao longo do ano 
e em todo o território. 
Para uma clarificação dos conceitos que vão ser integrados na Complexus, procedi ao 
esclarecimento dos mesmos:  
a) Noção de Evento 
O Oxford Advanced Learner’s Dictionary (7ª edição, 2005) define de forma sucinta um 
evento como «o que acontece, especialmente algo importante» e o dicionário da Língua 
Portuguesa Contemporânea da Academia das Ciências de Lisboa (2001) diz que evento 
é «o que tem lugar ou sucede, especialmente quando é invulgar ou importante». O 
Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa do Instituto António Houaiss de Lexicografia 
Portugal (2003) é mais descritivo dizendo que evento é um «acontecimento geralmente 
observável» ou «festa, espetáculo, comemoração, solenidade, etc., organizado por 
especialistas, com objetivos institucionais, comunitários ou promocionais». A origem da 
palavra eventos vem do termo eventual e, designa um acontecimento, uma ação 
profissional através da pesquisa, do planeamento prévio e infraestruturas adequadas 
para a devida quantidade de pessoas a participar, da implementação de um projeto, 
visando atingir o seu público-alvo com medidas concretas e resultados projetados, ou 
seja, o evento é o planeamento, programação, execução e o monitoramento de uma 
sequência de atividades destinadas a um público específico e realizadas num local 
adaptado para o mesmo, tal como os centros de congressos. 
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Em concreto, o evento tem como principal objetivo ser formativo e informativo, de modo 
a esclarecer todos os presentes no auditório. Existem, portanto, vários tipos de eventos 
associados ao Centro de Congresso – Complexus, tais como: 
• Brainstorming - Refere-se à estimulação livre do cérebro dos participantes para 
incentivar a produção livre de ideias para a resolução de problemas. São grupos de 
pessoas devidamente orientadas para emitir ideias sobre uma questão, e estas vão 
sendo aperfeiçoadas.  
• Concursos - Caracteriza-se pelo espírito de competição podendo ser aplicado a 
diversas áreas nomeadamente: artístico, cultural, desportivo, científico, entre outras. 
Deve ser coordenado por uma entidade organizadora que tenha conhecimento sobre a 
área em questão, que estabelecerá o nome do concurso, critério de avaliação, número 
de participantes, número de premiação, processo de desempate, publicação e duração, 
marketing associado, composição do júri, prémios oferecidos e regulamento a ser 
seguido.  
• Conferência – Aborda a apresentação de um especialista em determinado 
assunto. Normalmente, trata-se de um orador, contudo podemos ter conferências que 
tenham mais que um. Não precisa haver debate. Duração menor que 8 horas. É uma 
reunião informativa, que se caracteriza pela exposição feita pelo palestrador, em 
determinado assunto para um número de pessoas. Este tipo de evento exige a presença 
de um presidente de mesa para condução dos trabalhos, sendo bem mais formal que 
uma palestra. Numa conferencia, as perguntas acontecem somente por escrito e 
devidamente identificadas. É uma reunião formal, em que um especialista desenvolve 
determinado tema, sobre o qual tem amplo domínio. Ao final da sua exposição, 
responde às questões colocadas pelos respetivos presentes.  
• Congresso – É um evento de grandes proporções, de âmbito regional, nacional 
ou internacional. Geralmente tem duração de três ou mais dias, onde reúne participantes 
de uma comunidade científica ou profissional ampla. Abrange um conjunto de atividades 
nomeadamente: mesas-redondas, palestras, conferências, apresentação de trabalhos, 
cursos, workshop, entre outros. No entanto, abrange um conjunto de palestras e 
sessões plenárias. Reúne especialistas, com um determinado domínio de conhecimento 
para a apresentação de pesquisas e estudos científicos. Pressupõe a participação de 
públicos com formação diferenciada, podendo reunir produtores, técnicos e outras 
classes no mesmo congresso. Em geral, há uma discussão aberta entre a plateia e o 
palestrante. Tudo o que acontece no congresso é, geralmente, gravado e transformado 
num documento final. Há também uma programação social paralela.  
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Os congressos podem ser divididos em duas vertentes: os congressos técnicos e 
congressos científicos. Os Congressos Científicos são, aqueles promovidos por 
entidades médicas, odontológicas ou ligadas a outros ramos das ciências naturais. Os 
temas dos congressos científicos podem ser de duas categorias: os oficiais (sessões 
que apresentam temas oficiais constantes na programação, com a participação plena 
de todos os congressistas) e os livres (sessões reservadas aos congressistas 
regularmente inscritos no congresso que queiram apresentar trabalhos, desde que estes 
estejam relacionados ao tema oficial, sendo abertas à participação dos demais 
congressistas). Os Congressos Técnicos promovem as entidades ligadas ao ramo das 
ciências exatas ou sociais, isto é, estes congressos desenvolvem-se através de sessões 
de comissões ou grupos de trabalho, divididos. Estes grupos, discutem cada qual o tema 
que lhe for destinado, cabendo a cada um a apresentação de sua recomendação. Uma 
vez aprovadas, estas recomendações se tornarão conclusões do congresso, que serão 
encaminhadas às autoridades competentes. Todo o congresso deve ter um regulamento 
e um regimento das sessões de trabalho, para conseguir ser aprovado pela comissão 
organizadora.  
• Convenção - Atua como um congresso, mas o público é diferente. Na convenção, 
há uma ligação entre os participantes, de modo a que se possam envolver nas 
atividades. Todas as convenções procuram a integração de pessoas pertencentes a 
uma determinada empresa, submetendo-se a certos estímulos coletivos. 
• Debate: É uma discussão entre dois ou mais oradores, que defendem opiniões 
divergentes, pontos de vista diferentes sobre um tema. Em geral, é uma discussão mais 
emocional. O público pode ou não participar, somente com aplausos ou protestos não- 
formais. Existe a necessidade de um moderador para coordenação do debate, ao qual 
esse mediador dita as regras e faz com que os oradores as cumpram. Este, pode ser 
aberto ao público ou transmitido através dos media.  
• Fórum – Considera-se uma reunião menos formal em que há um livre debate de 
ideias, com interação entre palestrante e o público, baseada na participação da plateia, 
preferencialmente formada por um grande número de pessoas, sem limitação de 
número de participantes. A ideia do fórum é sensibilizar a opinião pública sobre 
determinados problemas sociais. Ocorre um debate livre, até que conclusões possam 
ser tiradas. Permite aos expositores debaterem com liberdade todos os seus pontos de 
vista, sobre o tema ou temas em pauta, onde a plateia poderá́ participar com as diversas 
questões. O objetivo é obter o maior número de informações sobre um assunto.  
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• Jornada – A jornada descreve-se como sendo uma reunião para um determinado 
grupo de profissionais, realizada periodicamente para debater assuntos que, em geral, 
não são objeto de discussão em congresso. É um evento científico de âmbito menor do 
que o congresso, tanto em termos de duração (1 a 3 dias), quanto em número de 
participantes, abordando campos de conhecimento mais especializados.  
• Palestra - Método de discussão mais antigo, a palestra pressupõe uma preleção 
acompanhada de intenso período de perguntas e debates com a plateia procurando 
obter conclusões. Define-se pela apresentação, para um grupo que já́ possui 
informações sobre o assunto. Após a apresentação ou durante a mesmo, poderá ser 
aberta para questionário dos ouvintes, caso o palestrante desejar.  
• Seminário: Distingue-se pelo encontro de especialistas em um assunto 
específico. O objetivo não é apresentar resultados de pesquisas, mas suscitar o debate 
sobre determinados temas, até então pouco estudados. Apresenta um estudo sobre o 
tema e depois debatem com a plateia, que tem quase o mesmo nível de conhecimento 
que os palestrantes. O moderador deve ser um especialista. 
• Workshop - Tem o caráter de treino ou formação e o seu objetivo consiste em 
aprofundar a discussão sobre temas específicos e, para isso, apresenta casos práticos 
com participação intensa do público. Portanto, deve ser feito em grupos pequenos, para 
uma melhor captação do assunto abordado. São encontros onde há uma parte 
expositiva, seguida de demonstrações do objeto/produto, que gerou o evento. Poderá 
fazer parte de um evento de maior amplitude, se o objetivo for uma análise em certas 
áreas características. 
De seguida, são apresentados os serviços disponibilizados pelo centro de congressos 









Serviços disponibilizados pelo Complexus 
 




















Fonte: Elaboração própria  
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4.4.2. Perfil do Público-alvo  
O turismo de negócios é um produto turístico que pode definir-se, de uma maneira 
ampla, como um conjunto de viagens realizadas no âmbito de atividades profissionais, 
independentemente da sua natureza (económica, científica, política e/ou social). 
Normalmente as viagens relacionadas como Turismo de Negócios são realizadas por 
quadros superiores de empresas que participam em reuniões, congressos, feiras, 
complexos industriais, entre outros. Importa realçar que os turistas de negócios, são 
apenas os visitantes que se deslocam para fora da sua residência habitual, por um 
período nunca superior a um ano, por razões profissionais e/ou motivos de negócios, 
porém, os mesmos nunca podem exercer qualquer atividade remunerada no destino 
turístico visitado. 
A definição de Turismo de Negócios pode englobar as viagens de carácter coletivo ou 
de carácter individual, estando segmentadas em diferentes modalidades, 
nomeadamente: 
• reuniões, conferências, congressos e/ou seminários; 
• viagens de incentivo, feiras e/ou exposições; 
• viagens de executivos. 
É de realçar que, muitas das vezes, e crescentemente, estas modalidades no turismo 
de negócios aparecem interligadas, como por exemplo: a tipologia conferências, 
congressos e/ou seminários está cada vez mais relacionada a viagens de incentivo ou 
até a viagens individuais de negócio. 
Grande parte das viagens realizadas no âmbito do turismo de N´negócios, em qualquer 
das suas formas, são suportadas pelas empresas ou organizações públicas, pelo que 
motivam um grande número de pessoas a nelas participarem. 
A nível nacional, o turismo de negócios, é um dos produtos turísticos contemplados no 
Plano Estratégico Nacional de Turismo a ser desenvolvido tendo em conta a localização 
estratégica de Portugal e da existência de boas infraestruturas e equipamentos para o 
acolhimento das diferentes modalidades. Estas caraterísticas acabam por colocar 
Portugal no top de preferências para a realização deste tipo de turismo, nomeadamente, 
nas modalidades de congressos e as viagens de incentivos. 
Consideramos, portanto, como principal público-alvo os empresários dos mais variados 
setores de atividade e os privados, sendo de destacar como público prioritário os 
agentes de turismo. 
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Com o projetom a empresa irá penetrar em novos mercados, para além do mercado 
nacional, nomeadamente Espanha e França, dada a ligação geográfica de mais 
proximidade que existe com o Norte de Portugal e o mercado da Alemanha devido ao 
setor gastronómico e turístico que valoriza a nossa qualidade.  
Uma vez que, isto encaminhará para um forte desenvolvimento, criação de valor e 
inovação para a empresa, pretendeu-se trabalhar estes mercados, de modo adotar 
estratégias diferenciadoras através de parcerias que estão a ser estabelecidas pelo 
sócio, com chefes de renome dos demais variados países, para a realização de 
workshops e para abertura do restaurante dentro das instalações, com empresas do 
setor turístico que querem lançar e dinamizar as suas marcas no mercado português, 
necessitando assim de um espaço de eventos para lançamento da mesma, entre outras 
atividades.  
Definimos, portanto, uma estratégia para a empresa, de maneira a entrar no mercado 
internacional, designadamente, em Espanha, França e Alemanha, tendo como pilares 
de atuação: o produto, o preço, a distribuição e a promoção da marca. 
Neste âmbito, definiu-se um conjunto de ações alinhadas com a estratégia de 
internacionalização, nomeadamente: 
• Presença em eventos temáticos e feiras internacionais em Espanha, França e 
Alemanha, procurando desta forma acompanhar a evolução do mercado e dos 
produtos, a divulgação do produto e potenciar o reconhecimento da marca 
COMPLEXUS; 
• Viagens de promoção e prospeção de novos mercados, de forma a estabelecer 
um contato mais direto e pessoal com clientes e parceiros de negócios; 
• Proceder ao registo de marca internacional; 
• Desenvolvimento de um site institucional próprio, devidamente organizado e de 
fácil acesso;  
A organização objeto deste estudo, apostará ainda no desenvolvimento de um plano de 
marketing e comunicação adequado ao público-alvo, adaptado às necessidades dos 
mercados previstos na sua estratégia de internacionalização. 
Em seguida, são apresentados alguns exemplos estatísticos, de modo a esclarecer a 







Fig. 4 - Distribuição das viagens segundo os principais motivos, por meses  
(2017 / 2019) 
Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatística (Accessed: 24 october 2019) 
Fig. 5 – Evolução mensal do número de viagens turísticas dos residentes  
(2015 / 2019)   
Fonte: INE (Accessed: 24 october 2019) 
Fig. 6 – Gasto médio por participante e reunião (2014 / 2015) 








Como podemos observar, o turismo de negócios tem tido um forte crescimento, ao longo 
dos anos. De acordo com os dados acima demonstrados, destacam-se assim os meses 
de julho e agosto como principais picos, tanto para férias como para negócios, 
proporcionando assim, uma curva uniforme no turismo de Portugal, tornando-o mais 
sazonal. Podemos verificar, de um ano para o outro que o turismo de negócios, obteve 
um aumento significativo. Por fim, podemos aferir que o gasto médio por participante 
em centro de congressos é metade do gasto em hotéis. Contudo, estes dados são 
justificados pelo forte fluxo à hotelaria.  
 
 
4.4.3. Evolução da Oferta 
Com o passar dos anos, cada vez mais é notório o crescimento do turismo de negócios.  
Uma vez que, pretendemos entrar no mercado internacional, designadamente em 
Espanha, França e Alemanha, podemos verificar nos dados abaixo mencionados, que 
estes estão em vantagem competitiva em relação aos restantes países. Através destes 
dados turísticos, verificamos uma maior afluência aos centros de congressos, para a 
realização de reuniões, de um ano para o outro, ou seja, de 2017 para 2018. 
Nos gráficos abaixo, podemos observar a evolução do turismo na zona do porto do ano 
de 2017 para 2018, devido a reuniões de negócios. Cada vez mais os centros de 
congressos são procurados para estes fins, devido à sua localização e comodidade. 
Este em específico, haverá uma maior procura, pois tem uma gama de serviços que o 
torna diferenciador e mais apelativo, uma vez que no mesmo espaço temos tudo o que 
precisamos para a realização do mesmo, proporcionando um momento único e especial, 





Fig. 7 – Meetings & Incentives ano 2017 
  
Fonte: TravelBi by Turismo de Portugal ano 2017    
   
Fig. 8 – Meetings & Incentives ano 2018 
 








4.4.4. Oferta de Mercado  
O conteúdo apresentado no presente item resulta de um levantamento de mercado no 
território da região norte, compreendendo os distritos de Viana do Castelo, Braga, Porto, 
Vila Real, Bragança, Aveiro, Guarda e Viseu.  
A amostra recolhida decorre de uma pesquisa efetuada aos centros de congressos 
existentes nos diferentes distritos.  













Fonte: Elaboração própria  
 
(*) Espaço polivalente dividido em Hall/ Sala com 31 m2, duas salas individuais com 
cerca de 22 e 24 m2, bem como uma sala de apoio (s/ janelas) com 11 m2; 
(**) Espaço polivalente composto por uma sala grande de 55 m2 e uma sala de apoio 



















Auditório 1 1500 
m2  
945 Pax 3000€ 
Auditório 2  200 m2 70 Pax 400€ 
Sala de 
Formação  
52 m2 20 Pax 250€ 
Sala 1  36 m2  Sala Polivalente 100€ 
Sala 2  31 m2 Sala Polivalente  100€ 
Sala 3  25 m2 Sala Polivalente  80€ 
Sala 4  80 m2 (*) 200€ 
Sala 5  73m2 (**) 200€ 
Sala 6  24 m2 Sala Polivalente  80€ 




Tabela 2 – Preços para Coffee Break (***) 
(***) Para serviços com menos de 50 pessoa, o coffee break tem uma taxa de 40€;  







   
MENU 1 MENU 2 MENU 3 
Café / Descafeinado  
Chá (infusões) 
Sortido Húngaro  
Biscoito de manteiga ou 
mini natas  
Café / Descafeinado 
Água  
Leite  
Chá (infusões)  
Bolachinhas de água e sal 
Natas com canela  
Bicos de pato ou mini 
croissants com 
queijo/fiambre  
Cesto de fruta  




Sumo Laranja  
Iogurtes Líquidos  
Bolo de chocolate  
Mini mil folhas  
Pãezinhos variados c/ 
presunto  
Pãezinhos variados com 
fiambre/queijo  
Espetadas de fruta   
2,80€ p/ pessoa 4,20€ p/ pessoa  4,75€ p/ pessoa  
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Tabela 3 – Preços de acordo com a montagem, sala e capacidade 
Fonte: Elaboração própria  
NOTAS:  
v Sala do Porto 
Audiovisuais: Cortesia  
Assistência Técnica Permanente: 500€ p/ dia  
Suplemento de águas: 2,50€ p/ garrafa de 1,5L 
v Sala do Douro  
Audiovisuais: Cortesia  
Suplemento de águas: 2,50€ p/ garrafa de 1,5L 
INFORMAÇÕES ADICIONAIS: 
v Todas as tarifas apresentadas nesta proposta incluem IVA à taxa em vigor. Caso 
esta taxa seja alterada os preços acima mencionados estão sujeitos a 
alterações; 
v O hotel dispõe de 2 parques de estacionamento por 1,30€ por hora no parque A 
e 1,40€ por hora no parque B.  
v Dispõem de restaurante c/ os variados preços, tais como: 
Menu: 43,00€ p/ pessoa   Seleção de Bebidas: 6,50€ p/ pessoa  














& SPA    
Plateia  Sabor  Até 10 Pax 250€ 175€ 
Plateia  Tua  Até 10 Pax 250€ 175€ 
Plateia  Sousa Até 20 Pax 350€ 250€ 
Plateia  Tâmega  Até 80 Pax 500€ 400€ 
Plateia  Corgo  Até 80 Pax 500€ 400€ 
Plateia  3 Rios  Até 120 Pax 600€ 450€ 
Plateia  Douro  Até 320 Pax 1200€ 900€ 
Plateia  Porto  Até 600 Pax 2200€ 1800€ 
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Fonte: Elaboração própria  
 
 
O centro de Congressos dispõe de uma cafetaria, um restaurante e alojamento próprio 






















(SANTA MARIA DA 
FEIRA) 
Grande Hall  2000 
m2  
2000 Pax  
Sala 140 m2 230 Pax   
Sala  1000 
m2 
1700 Pax   
Salas de 
Apoio  
36 m2 50 Pax   
Sala de 
Apoio  
66 m2  11 Pax  
Sala e bar do 
Jardim  










1400 Pax   
Pavilhões  2340 
m2 
1456 Pax   
Pavilhões  7200 
m2  
12000 Pax   
Auditório  4730 
m2  





1400 Pax   
Meeting 
Point  
410 m2  410 Pax   
 
34 








Fonte: Elaboração própria  
 
 























254 Pax   
Sala 
1+2+3+4+5 
450 m2 680 Pax   
Sala 1 75 m2 120 Pax   
Sala 3 150 m2 225 Pax   
Sala 1  100 m2  160 Pax   
 
35 
CAPÍTULO V - REFLEXÃO E AUTOAVALIAÇÃO DO TRABALHO  
Esta primeira experiência profissional numa organização de consultoria, fez-me 
sobretudo crescer, criar e descobrir o profissionalismo que havia em mim e sentir a 
responsabilidade de me integrar e interagir com uma equipa tão profissional quanto esta.  
Independentemente das horas de trabalho, o facto de existir um bom ambiente no 
trabalho e acima de tudo de equipa, proporciona que o nosso nível de satisfação e 
motivação seja superior ao esperado.  
Inicialmente, nunca sabemos com o que esperamos e acima de tudo com quem e o que 
nos deparamos e, por isso, temos de enfrentar este desafio com um “sorriso nos lábios” 
e uma mente aberta.  
Esforcei-me arduamente para conquistar todos os meus colegas de trabalho e acima de 
tudo o nosso chefe e isso refletiu-se rapidamente, visto que fui convidada para trabalhar 
em projetos futuros. 
Sobre o estudo de mercado, a elaboração do mesmo para uma organização tem 
diversas etapas, tendo como objetivo final a identificação das necessidades dos clientes 
e se é ou não viável a comercialização dos produtos e/ou serviços. 
 A realização do estudo, foi uma mais valia para ambas as partes, pois aprofundei novos 
conhecimentos de modo a acrescentar valor às empresas. 
Os principais objetivos deste estudo, centram-se na definição dos conceito-chave de 
marketing, no desenvolvimento dos seus princípios e processos, ou seja, o mercado, os 
consumidores, a concorrência, o planeamento, entre outras. Durante a execução do 
mesmo, tive de aprofundar a essência de um estudo, de forma a mostrar como se realiza 
e para que serve. As competências que fui desenvolvendo no decorrer do estágio e do 
estudo permitiram-me ser capaz de perceber a importância do marketing na orientação 
estratégica das organizações, as metodologias de análise de oportunidades de mercado 
e otimização das ações sobre produto/ serviço, preço, distribuição e comunicação. 
Concluindo, foram quase três meses que me possibilitaram desenvolver capacidades 
profissionais e pessoais. Tenciono aperfeiçoar todos os aspetos que não considerei 





CAPÍTULO VI - CONCLUSÃO  
A realização deste estágio no qual incide o relatório, foi extremamente importante para 
a minha formação profissional, uma vez que aplicamos tudo aquilo que, na teoria parece 
fácil, mas na prática torna-se tudo mais complexo. 
Este estágio permitiu-me o contacto com a realidade e preparou-me para enfrentar 
obstáculos futuros, com uma visão mais abrangente, de modo a estar mais 
motivada para os desafios que terei de encarar ao longo da minha vida profissional. 
A concretização de um estudo de mercado, constitui um instrumento que permitiu ao 
projeto estruturar a definição de um modelo de negócio enquadrado com a oferta e a 
procura. A informação recolhida foi objeto de análise e permite tomar decisões com o 
mínimo de risco sobre as características que os serviços devem possuir para serem 
aceites pelos consumidores e a política de marketing que o projeto deve implementar 
para atingir eficazmente o seu modelo de mercado. Dada a recetividade obtida pelas 
variadíssimas mensagens trocadas pelos diferentes centros de congresso, entende-se 
que existe mercado para dar início ao projeto, que já há muito que é ambicionado.  
Pela primeira vez, executei um estágio numa empresa de consultoria onde o grau de 
exigência é maior. Apesar de, por vezes o cansaço, ser superior à vontade, logo surgia 
um estímulo que me dava força para continuar.  
Em momento algum me arrependo de ter escolhido este estágio, dado que estava 
habituada a uma dinâmica de trabalho diferente. Contudo, o lema da organização é a 
criação de valor tanto para a empresa como para o cliente. Deixamos de ser colegas de 
trabalho e passamos a ser uma família.  
Pelo exposto e porque constatei o profissionalismo de todos quantos aqui exercem 
funções, recomendo este escritório para estágio e até mesmo para consultoria de 
projetos futuros. 
Relativamente à minha avaliação fico muito grata e agradada pelo meu esforço ser 
reconhecido pelos clientes, bem como pelas pessoas que me acolheram, me ensinaram 
e ajudaram neste estágio, que me enriqueceu pessoal e profissionalmente.  
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